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BAB I
PENDAHULUAN
C.  Latar Belakang Masalah
Secara   langsung maupun  tidak   langsung,  pada  zaman sekarang  ini 
iklan tidak dapat dipisahkan dari kehidupan dan kegiatan sehari­hari. Setiap 
hari kita melihat atau mendengar iklan dimana­mana. Bahkan ratusan iklan 
setiap   harinya   dapat   kita   saksikan,   kita   dengarkan,   baik   pada   saat   kita 
beraktivitas sampai saat kita menjelang istirahat, kita masih bisa menikmati 
yang namanya iklan.
Periklanan   dewasa   ini  merupakan   usaha   bisnis   yang   besar   selain 
merupakan   sebuah   industri,   periklanan   juga   merupakan   perangkat   yang 
dipergunakan   oleh   orang   banyak   untuk   melakukan   mempromosikan 
produknya. Periklanan melibatkan pembelanjaan dana besar, sehingga perlu 
ditangani dengan hati­hati dan efisien. Dunia periklanan adalah bisnis yang 
dapat   dikatakan   cukup   rumit   dalam   hal   penyampaian   pesan   kepada 
masyarakat luas. Sebuah iklan diharapkan dapat memberi reaksi atas suatu 
ide yang disuguhkan dan mengubahnya persepsi mereka tentang suatu produk 
atau jasa. Periklanan merupakan pesan­pesan penjualan yang paling persuasif 
yang   diarahkan   kepada   calon   pembeli   yang   paling   potensial   atas   produk 
barang atau jasa tertentu dengan biaya semurah­murahnya.1 
Sedangkan   iklan   itu   sendiri  diartikan   sebagai   segala  bentuk  pesan 
tentang   suatu   produk   yang   disampaikan   lewat   media,   ditujukan   kepada 
1  Frank Jefkins, Periklanan, 3rd edition, Erlangga, Jakarta, 1994, Hal 5
sebagian   atau seluruh masyarakat.2 Melalui iklan dapat menyampai pesan tentang produk yang 
ditawarkan agar seluruh masyarakat mengenal bahkan membeli produk tersebut.
Sebagai   salah   satu   komponen   dalam  bauran   pemasaran   iklan  memiliki   fungsi   sebagai 
berikut:3 
I. Memberikan informasi
Iklan dapat memberikan informasi lebih banyak daripada lainnya, baik tentang barang, harga 
ataupun informasi lain yang mempunyai nilai kegunaan bagi konsumen.
J. Membujuk dan Mempengaruhi
Perikalanan  tidak  hanya bersifat  memberitahu  saja,   tetapi   juga  bersifat  membujuk  terutama 
kepada pembeli­pembeli yang potensial, dengan menyatakan bahwa suatu produk akan lebih 
baik daripada yang lain.
K. Menciptakan kesan ( image )
Melalui sebuah iklan, orang akan mempunyai kesan tertentu tentang apa yang diiklankan. Dari 
segi   lain,   periklanan   juga   dapat  menciptakan   kesan   kepada  masyarakat   untuk  melakukan 
pembelian secara rasional dan ekonomis.
L. Memuaskan keinginan
Sebelum memilih dan membeli produk, kadang­kadang orang ingin diberitahu terlebih dahulu. 
Seperti : harga, keuntungan apabila memakainya, kandungan yang terdapat didalamnya.
M. Periklanan  merupakan alat komunikasi
Periklanan   adalah   suatu   alat   untuk   membuka   komunikasi   dua   arah   atau   lebih,   sehingga 
keinginan meraka dapat terpenuhi dengan cara efisien dan efektif.
Pada   dasarnya   periklanan   sudah   sejak   lama   digunakan   sebagai   media   untuk 
menginformasikan kebutuhan membeli maupun menjual berbagai produk barang atau jasa. Oleh 
sebab itu  periklanan sering digunakan sebagi   tolak ukur maupun cerminan karakter,  kemajuan 
ekonomi  dan   tingkat  kemakmuran  masyarakat.  Hal   ini   dapat  dilihat  dari   tingkat   kecanggihan 
penyajian iklan di negara­negara yang sudah maju dengan negara berkembang dan sejauh mana 
bangsa yang bersangkutan telah mampu menggunakan fungsi­fungsi iklan tersebut. Dilihat secara 
fungsi  maupun  definisinya,  maka   tidaklah  mengherankan   jika  banyak  produsen yang memilih 
2  Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan, Grafiti Pers, Jakarta. 1993 Hal 24
3  Basu Swastha, Aza­Azas Manajemen, Liberty, Yogyakarta, 1997, Hal 61­71
periklanan sebagai alat untuk mempromosikan produknya secara efektif dan efisien. Ditambah lagi 
dengan maraknya media yang tentunya disuguhkan dengan berbagi bentuk, baik itu above the line ( 
televisi, radio, surat kabar dan sebagainya ) maupun Below the line  ( Poster, Billboard, dan lain­
lainnya).
  Di   Indonesia   sendiri,   saat   ini  masyarakat   tengah  menunjukan   sifat   antusiasnya  dalam 
mengahadapi iklan. Oleh sebab itu, tidaklah heran apabila kita sering menjumpai ragam bentuk 
iklan , baik itu pada televisi, radio, surat kabar , internet maupun media luar ruang  lainnya, seperti 
billboard, baliho, neon box, spanduk, dan lain­lainnya. Tanpa kita sadari tubuh manusia pun pada 
saat ini dijadikan media untuk beriklan baik secara tidak langsung, hal ini terlihat dari baju, celana, 
sepatu, topi, tas, jam tangan, maupun handphone yang digunakan mesti ada merk suatu produk 
tertentu.   Alasan   oarang   beriklan   adalah   untuk   memperkenalkan   produknya,   membuka   dan 
memupuk   pasaran   baru,   memelihara   loyalitas   konsumen,   mempengaruhi   keputusan   pembeli, 
menunjang usaha penjualan, menghadapi dan mengatasi kompetisi, menginformasikan siapa yang 
memproduksi dan dimana dapat diperoleh, mendukung usaha berpromosi dan servis, menciptakan 
raising demand (arus permintaan yang deras) dan mengusahakan stabilitas produk.4 
Produsen tidak hanya dituntut mampu menghasilkan produk yang bagus dan sesuai dengan 
keinginan serta kebutuhan konsumen, menetapkan harga yang terjangkau oleh konsumen tetapi 
yang   paling   penting   adalah   bagaimana   produsen  mampu  mengkomunikasikan   produk   kepada 
target   sasarannya.   Sehingga   disinilah   produsen   membutuhkan   kegiatan     advertising   yang 
merupakan bagian dari promotion mix  ( bauran promosi ) sebagai alat komunikasi sebagai proses 
pemasaran barang ataupun jasa agar keberadaannya dipasar diketahui dan disadari  masyarakat. 
Pengetahuan, kepercayaan dan loyalitas konsumen dapat diperoleh dengan menjalankan  program 
periklanan secara konsisten.
Iklan  dihasilkan  dari   suatu  perencanaan yang berdasarkan data­data  produk yang  telah 
diolah  dan   siap  untuk  diiklankan,   sehingga dari  hal­hal   tersebut  dapat   terciptakan   iklan  yang 
bersifat informatif, menarik perhatian, persuasif, ditampilkan pada media yang tepat serta waktu 
4   Alexander Hermawan, Periklanan Sebuah Penghantar Dasar, Matari Advertising Library, Jakarta, 1997, Hal 18
yang tepat dan tentunya tepat pada sasaran. Pengiklan tentunya mengalami kesulitan apabila harus 
bekerja sendiri untuk menyatukan semua elemen iklan, untuk itu perlu adanya kerja sama yang 
dilakukan antara pengiklan dengan biro iklan. Disini fungsi biro iklan adalah mewakili pengiklan 
dalan   melaksanakan   program   periklanan,   dimulai   dari   tahap   perancanan,   menciptakan   serta 
menyiapkan   dan   menempatkan   iklan   ke   berbagi   media   yang   tepat,   sekaligus   melakukan 
monitoring dan evaluasi terhadap iklan.
Kegiatan  promosi   periklanan  dengan   tujuan  membangun  awareness  dan  meningkatkan 
penjualan produk ( Persuade Dan Motive ). Dengan keberadaan dunia periklanan yang sudah lama 
dalam   dunia   usaha   ini,   tentunya   perlu   pemahaman   dan   pengertian   yang   cukup   tinggi   untuk 
menangani semua permintaan.
Client  Sevice  Deprtement  yang  menjadi  barisan   terdepan  pada   sebuah biro   iklan  yang 
tugasnya  dilaksanakan  Account  Executive  ,   sebab  Account  Executive  inilah  yang pertama kali 
ketemu dan bernegosiasi  dengan klien,  menjadikan patner bisnis  klien serta  menangani  semua 
permintaan   yang   nantinya   akan   dibawa   kedalam   biro   iklan.  Account   Executive  harus   sering 
berhubungan dengan klien dalam pembuatan kreatip iklan. 
Seorang  Account  Executive  yang  baik  harus  dapat  menguasai  prinsip   ‘  PODCC’ yaitu 
planning, organizing, directing, coordinating dan controlling. Semakin besar klien yang dihadapi, 
pengetetahuan, keterampilan dan sikap  Account Executive harus mampu menyimbangkan, begitu 
pula sebaliknya, bila mendapatkan klien lebih kecil Account Executive harus mampu mengatasinya 
juga.   Untuk   selalu   kondisi   siap   dan  mampu  melayani   klien   dengan   baik,   seorang  Account  
Executive harus terus berkembang dan mau belajar tanpa henti (process of learning ).
D. Tujuan Kuliah Kerja Media
Adapun tujuan dari pelaksanaan Kuliah Kerja Media adalah:
1. Pelaksanaan Kuliah Kerja Media sebagai salah satu syarat untuk mendapatkan gelar Ahli Madya 
(A.Md) di bidang Komunikasi Terapan Program Diploma III Jurusan Periklanan (Advertising) 
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sebelas Maret Surakarta
2. Mengetahui gambaran dunia kerja secara nyata, sehingga bisa menerapkan dan mengembangkan 
ilmu yang sudah dipelajari di bangku kuliah ke dalam dunia kerja.
3. Memperoleh gambaran secara jelas tentang proses kerja Accuont Executive dan kreatif .
4.  Mendapatkan pengalaman kerja yang sesungguhnya sebagai bahan pengetahuan untuk menjadi 
seorang Accuont Executive dan kreatif.
5. Untuk  ikut  berpartisipasi   langsung dalam proses  kerja  Accuont  Executive  dalam menangani 
klien.
6. Sebagai bahan pembanding antara teori yang di dapat di bangku kuliah dengan dunia kerja yang 
sesungguhnya.
BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
11. Definisi Periklanan
Pemasaran melihat iklan sebagai bagian dari  strategi promosi secara 
keseluruhan.   Periklanan   atau  Advertising  mengundang   banyak   interpretasi 
bagi orang awam. Banyak definisi­definisi yang dibuat untuk Periklanan, tapi 
inti dari definisi­definisi tersebut adalah sama, bahwa Periklanan adalah suatu 
alat   pemasaran.   Bidang   gerak   sebagai   alat   pemasaran   adalah   komunikasi 
massa yang meliputi  penyiapan, perencanaan, pelaksanaan,  dan pengawasan 
penyampaian iklan.
Beberapa definisi iklan:
1) Menurut  Warren   J.   Keegan,   iklan   adalah   segala   bentuk   penyajian 
informasi   dan   promosi   secara   tidak   langsung   yang   dilakukan   oleh 
sponsor untuk menawarkan ide, barang, atau jasa. 5
2) Iklan adalah segala bentuk pesan tentang suatu produk disampaikan 
melalui   suatu  media   dibiayai   oleh   pemrakarsa   yang   dikenal,   serta 
ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat 6
5  Machfoedz, Mahmud. 2005. Pengantar Pemasaran Modern. Yogyakarta: Akademi Manajemen 
Perusahaan YKPN
6 www.pppi.or.id
12. Fungsi Periklanan
Fungsi periklanan dapat digolongkan berdasarkan sasarannya. Fungsi­fungsi tersebut antara 
lain :
1) Informing
Periklanan   membuat   konsumen   sadar  (aware)  akan   produk­produk   baru, 
menginformasikan berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan citra 
merek   yang   positif.   Dengan   fungsi   tersebut,   periklanan   akan   meningkatkan   jumlah 
permintaan. 
2) Persuading
Iklan yang efektif akan mampu mempersuasi (membujuk) pelanggan untuk mencoba 
produk/jasa yang diiklankan. 
3) Reminding
Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan konsumen.
4) Adding value
Ada   tiga   cara  mendasar   di  mana   perusahaan   bisa  memberi   nilai   tambah   bagi 
penawaran­penawaran,   yaitu   inovasi,   penyempurnaan   kualitas,   atau  mengubah   persepsi 
konsumen.  Periklanan memberi nilai tambah pada merek dengan mempengaruhi persepsi 
konsumen.
5) Bantuan untuk Upaya Lain Perusahaan
Peran utama periklanan adalah sebagai pendamping yang memfasilitasi upaya­upaya 
lain dari perusahaan dalam proses komunikasi pemasaran. Sebagai contoh, alat komunikasi 
untuk meluncurkan promosi­promosi penjualan seperti kupon­kupon dan undian serta upaya 
penarikan perhatian berbagai alat promosi penjualan tersebut. 7
7  Shimp, Terence. A. 2003. Periklanan Promosi. Jakarta: Erlangga
13. Strategi Promosi
C. Definisi Strategi Promosi
Seperti dikutip dari Wikipedia bahasa Indonesia, strategi adalah pendekatan secara 
keseluruhan yang berkaitan dengan pelaksanaan gagasan, perencanaan, dan eksekusi sebuah 
aktifitas   dalam   kurun  waktu  tertentu.   Sedangkan   promosi   adalah   upaya   untuk 
memberitahukan  atau  menawarkan produk atau   jasa  pada  dengan   tujuan  menarik   calon 
konsumen untuk membeli atau mengkonsumsinya.8
Dari dua pengertian strategi dan promosi di atas, dapat disimpulkan bahwa strategi 
promosi  adalah suatu perencanaan dan eksekusi   sebuah aktifitas  untuk  memberitahukan 
produk atau jasa untuk menarik calon konsumen agar mau membeli.
Menurut Terrence A. Shimp, aspek pemasaran umum bahwa manajemen promosi 
berhubungan dengan ekplisitas. Promosi meliputi praktek periklanan, penjualan perorangan, 
promosi  penjualan,   publisitas,   dan  point  of   purchase  communication  (P­O­P).  Point  Of  
Purchase   Communication  adalah   komunikasi   di   tempat   pembelian.   Elemen   promosi, 
termasuk displai, poster, dan sebagainya, didesain untuk mempengaruhi pilihan pelanggan 
pada saat pembelian. 9
Dengan   adanya   promosi   yang   terencana   dengan   baik,   diharapkan   dapat 
meningkatkan angka penjualan.
D. Tujuan Promosi
Seperti   dikutip   dari  Wikipedia   bahasa   Indonesia,   tujuan   promosi   di   antaranya 
adalah :10
8 www.wikipedia.org
9 www.kuliah.dagdigdug.com
10  www.wikipedia.org
N. Menyebarkan informasi produk kepada target pasar potensial.
O. Untuk mendapatkan kenaikan penjualan dan profit.
P. Untuk mendapatkan pelanggan baru dan menjaga kesetiaan pelanggan.
Q. Untuk menjaga kestabilan penjualan ketika terjadi lesu pasar.
R. Membedakan serta mengunggulkan produk dibanding produk pesaing.
S. Membentuk citra produk di mata konsumen sesuai dengan yang diinginkan 
Namun,   tidak   selamanya   tujuan   promosi   hanya   sekedar   untuk   meningkatkan 
penjualan, seperti:11
a) Meningkatkan image positif perusahaan.
b) Meningkatkan brand produk.
c) Meningkatkan image produk
Biasanya hal   ini  diterapkan oleh perusahaan besar  dan memiliki  modal  kuat  dan 
varian produk yang banyak. 
E. Metode Promosi
Agar   tujuan   promosi   dapat   terwujud   sesuai   dengan   yang   direncanakan,   perlu 
dilakukan promosi yang baik dan tepat sasaran, yang dapat dilakukan melalui berbagai cara. 
Beberapa diantaranya adalah :12
a) Melalui email
Metode pemasaran via  e­mail  akan berfungsi  dengan bagus apabila  calon 
konsumen   diperlakukan   secara   individu.   Artinya,   nama   pemilik   email/calon 
konsumen disapa/dituliskan dalam isi email. Hal ini akan membuat calon konsumen 
merasa   dihargai,   sehingga   tidak   menutup   menutup   kemungkinan   mereka   akan 
tertarik untuk dengan produk/jasa yang ditawarkan.
b) Melalui banner/neon box
Promosi   melalui   banner/neon   box   yang   dimaksud   adalah   pemasangan 
banner/neon box di situs internet. Media yang digunakan tentu saja website. Lebih 
baik  banner/neon box  dipasang di tempat yang mudah dilihat, seperti pada bagian 
atas halaman website. Tidak ada salahnya juga memasang banner/neon box di setiap 
halaman agar sering dilihat oleh pengunjung situs website 13
11 www.javaholic.dagdigdug.com
12 www.bjoconsulting.com
c)   Melalui iklan
Menurut  David  Ogilvy,   untuk  membuat   iklan   yang  menjual,   yang   perlu 
diperhatikan adalah :14
i. Do your homework
Pelajari mati­matian produk yang akan diiklankan.
ii. Positioning
Posisikan produk secara pas di pasar dan benak konsumen.
iii. Build brand image and personality
Iklan harus membentuk citra merek dan personalitas merek produk.
iv. What’s the big idea
Temukan ide besar dari produk yang diiklankan.
v. Make the product the hero
Jadikan produk sebagai pahlawan bagi iklan anda 
Menurut  Kotler,  dalam mengembangkan program periklanan,  manajer  pemasaran 
harus   selalu  memulai   dengan  mengidentifikasi   pasar   sasaran   dan  motif  membeli.  Ada 
beberapa konsep dalam komunikasi pemasaran, salah satu yang populer adalah konsep 7 M 
yang dikutip oleh Fandy Tjiptono, yang terdiri dari :
a) Mission (Misi)
Apa tujuan yang ingin dicapai dari program promosi yang dilaksanakan.
b) Market Target (Target Pasar)
Apa sasaran dari target pasar atau pasar konsumen.
c) Message (Pesan)
Pesan apa yang harus disampaikan dalam program promosi yang akan dilaksanakan.
d) Media (Saluran Komunikasi)
Media apa yang akan digunakan dalam program promosi.
e) Mix (Bauran Promosi)
f) Money (Metoda Penentuan Anggaran)
Berapa banyak anggaran biaya promosi dikeluarkan .
g) Measurement (Pengukuran Efektivitas Promosi)
Bagaimana  mengevaluasi   hasilnya,   apakah  penjualan,   pertumbuhan  pangsa  pasar 
atau ratio biaya terhadap pertumbuhan penjualan 15
13 www.mulutmonyong.blogdetik.com
14  Palupi, Dyah Hasto dan Teguh Sri Pambudi. 2006. Advertising That Sells. Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Umum
15 www.e­je.blogspot.com 
Bauran Pemasaran (Marketing Mix), terdiri dari 5 (lima) unsur utama, yaitu :
1) Advertising (Periklanan)
Periklanan adalah suatu bentuk penawaran, yang meliputi seluruh proses, mulai dari 
penyiapan,   perencanaan,   pelaksanaan,   dan   pengawasan   iklan.   Periklanan   merupakan 
komunikasi  dua  arah  antara  penjual  dan  pembeli  dengan  cara  yang efisien  dan  efektif, 
sehingga dapat tercipta pertukaran yang saling memuaskan.
Iklan   dapat  mendidik   dan  memberikan   informasi.   Iklan   pasti   dapat  membujuk, 
meningkatkan reputasi dan keadaan yang lebih baik, serta meyakinkan kembali mereka yang 
telah  membeli  produk.   Iklan dapat  menjadi  pendorong yang cukup persuasif  bagi  calon 
pembeli   untuk   langsung   membeli   produk­produk   yang   ditawarkan   tanpa   melihat   atau 
mencobanya lebih dulu
2) Sales promotion (Promosi Penjualan)
Suatu   aktifitas   dan   materi   yang   berfungsi   sebagai   persuasi   langsung,   yang 
menawarkan nilai tambah suatu produk kepada konsumen. Tujuan dari promosi penjualan 
adalah  mengidentifikasikan  dan menarik  konsumen baru,  memperkenalkan  produk baru, 
meningkatkan   jumalah   konsumen   untuk   produk   yang   telah   dikenal   secara   luas,   dan 
sebagainya16
3) Public Relation (Publisitas/Kehumasan)
Seperti  halnya  iklan,  publisitas  menggambarkan komunikasi  massa.  Namun,   juga 
tidak seperti iklan, perusahaan sponsor tidak mengeluarkan biaya untuk waktu dan ruang 
beriklan.   Publisitas   biasanya   dilakukan   dalam   bentuk   berita   atau   komentar   editorial 
mengenai produk/jasa dari perusahaan. Bentuk­bentuk ini dimuat dalam media cetak atau 
televisi secara gratis, karena perwakilan media menganggap informasi tersebut penting dan 
layak disampaikan kepada khalayak 17
16  Machfoedz, Mahmud. 2005. Pengantar Pemasaran Modern. Yogyakarta: Akademi Manajemen Perusahaan YKPN
17  Shimp, Terence. A. 2003. Periklanan Promosi. Jakarta: Erlangga
4) Personal Selling (Penjualan Pribadi)
Merupakan proses penyampaian informasi kepada knsumen dan membujuk mereka 
agar  membeli   produk  melalui   komunikasi   pribadi.  Dengan   penjualan   pribadi,   pemasar 
mempunyai keleluasaan untuk menyesuaikan pesan guna memenuhi kebutuhan konsumen 
pada informasi 18
5) Direct Marketing (Penjualan Langsung)
Bersifat   interaktif,   yang   memanfaatkan   satu   atau   beberapa   media   iklan  untuk 
menimbulkan   respon.   Komunikasi   promosi   ditujukan   langsung   kepada   konsumen 
individual,   dengan   tujuan   agar   pesan­pesan   tersebut   ditanggapi   konsumen   yang 
bersangkutan. Media yang digunakan biasanya telepon, surat, faximile, e­mail, atau dengan 
datang langsung dengan calon konsumen 19
14. Strategi Media
Menurut Tom Duncan, agar dapat memenuhi 5 fungsi periklanan maka perlu dilakukan 
strategi media yang terdiri dari 4 kegiatan yang saling berkaitan, strategi tersebut adalah 20
1. Memilih audiens sasaran 
Kegagalan   untuk  mengidentifikasi   audiens   secara   tepat   dapat  menyebabkan   hilangnya 
konsumen yang prospektif. Untuk dapat menetapkan segmentasi yang tepat, dalam memilih 
audiens sasaran terdapat empat faktor utama yang harus dianalisa secara jeli, yaitu: 
(a) faktor geografis, 
(b) demografis, 
(c) pemakaian produk, dan 
18  Machfoedz, Mahmud. 2005. Pengantar Pemasaran Modern. Yogyakarta: Akademi Manajemen Perusahaan YKPN
19 www.e­je.blogspot.com 
20 www.media­ide.bajingloncat.com
(d) psikografis atau perilaku dan gaya hidup konsumen.
2. Menspesifikasi tujuan media 
Tujuan media harus dirumuskan secara khusus. Para perencana media setidaknya harus 
mencari jawaban untuk ke­lima pertanyaan berikut: 
a) Berapa jumlah audiens yang harus menyimak pesan periklanan selama masa tertentu 
(isu jangkauan); 
b) Seberapa seringkah audience harus dihadapkan pada periklanan (isu frekuensi); 
c) Seberapa banyakkah periklanan total yang diperlukan untuk mencapai tujuan tertentu 
(isu bobot);
d) Bagaimana   anggaran   periklanan   harus   dialokasikan   sepanjang   waktu   (isu 
kontinuitas); dan 
e) Apa cara yang paling murah untuk mencapai tujuan lainnya (isu biaya).
3. Memilih kategori media dan sarana 
Setiap  media  memiliki   kekuatan  dan   kelemahannya  masing­masing.  Setiap   pemasar 
harus jeli memilih media yang sesuai dengan target audiens yang akan dibidik.
4. Membeli media
Suatu strategi media yang baik harus menyatakan bagaimana media dapat membantu 
menciptakan pengalaman merk  (brand experience)  bagi konsumen dan calon konsumen. 
Sifat dan tujuan iklan berbeda antara satu perusahaan dan perusahaan lainnya.
.   Di   sisi   lain,   media   untuk   beriklan   juga   bermacam­macam,   sehingga   banyak 
memunculkan pertanyaan bagi para pelaku iklan mengenai tingkat efektivitas media bagi 
produk atau jasa yang diiklankan.
Setiap   agen   periklanan  mempunyai   cara   sendiri­sendiri   dalam  menciptakan   sebuah   iklan. 
Namun,  pada  umumnya proses  penciptaan   iklan  yang baik  setidaknya berangkat  dari  beberapa 
pertanyaan sebagai berikut: 
1. Apa yang akan kita jual?
2. Siapa yang kita bicarakan?
3. Mengapa kita mengiklankan?
4. Apa yang harus kita katakan?
5. Mengapa konsumen harus mempercayainya?
6. Apa saja nilai­nilai yang terkandung dari merek kita?
15. Pemasaran
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan­kegiatan pokok yang harus dilakukan oleh 
perusahaan untuk mendapatkan laba, menambah volume penjualan, dan untuk mempertahankan 
kelangsungan hidup serta untuk berkembangnya suatu perusahaan. Pemasaran merupakan sebuah 
faktor yang penting pada suatu siklus yang bermula dan berakhir dengan kebutuhan konsumen dan 
mengkombinasikan dengan data pasar. Berikut ini pengertian tentang pemasaran :
Pemasaran  adalah pelaksanaan kegiatan perusahaan yang mengarahkan dan mengendalikan arus 
jasa atau barang dari produsen kepada konsumen atau pemakai. Dan pemasaran adalah penyedia 
barang atau jasa dari produsen yang tepat kepada orang yang tepat pada waktu yang tepat, harga 
yang tepat dengan komunikasi dan promosi yang tepat. 21
Adapun   fungsi   dari   manajemen   pemasaran   itu   sendiri   yaitu   analisis,   perencanaan, 
implementasi dan pengendalian. 22
c. Analisis Pemasaran
Mengolah fungsi pemasaran dimulai dengan analisis lengkap situasi perusahaan. Perusahaan 
harus menganalisis pasar dan lingkungan pemasarannya untuk menemukan peluang menarik 
dan   menghindari   ancaman   lingkungan.   Tindakan   itu   harus   menganilisis   kekuatan   dan 
kelemahan perusahaan, disamping tindakan pemasaran saat ini ada kemungkinan yang terbuka 
untuk menentukan peluang mana yang baik untuk di kejar. Analisis pemasaran memberikan 
informasi dan masukan lain kepada setiap fungsi manajemen pemasaran lain.
d. Perencanaan Pemasaran 
Lewat perencanaan strategi, perusahaan memutuskan mengenai strategi pemasaran yang akan 
membantu perusahaan mencapai sasaran strategi keseluruhan.
e. Implementasi Pemasaran
21  Philip Kotler, Manajemen Pemasaran : Analisa, Perencanaan, Implementasi, dan Pengendalian, Edisi Indonesia, 
Salemba Empat Prentice – Hall Inc, Jakarta, 1995, Hal 22
22  Philip Kotler, Manajemen Pemasaran : Analisa, Perencanaan, Implementasi, dan Pengendalian, Edisi Indonesia, 
Salemba Empat Prentice – Hall Inc, Jakarta, 1995, Hal 51
 
Merencanakan   strategi   yang   baik   hanya  merupakan   awal  menuju   pemasaran   yang   sukses. 
Strategi   pemasaran   yang   cemerlang   hanya   kecil   artinya   apabila   perusahaan   itu   gagal 
mengimplementasikannya dengan tepat. Merupakan proses yang mengubah strategi pemasaran 
dan   rencana,   menjadi   tindakan   pemasaran   untuk   mencapai   sasaran   pemasaran   strategik. 
Implementasi mencakup aktivitas sehari­hari, dari bulan ke bulan rencana pemasaran menekan 
pada   apa  dan  mengapa  dari   aktivitas   pemasaran  maka   implementasi  menekan  pada   siapa, 
dimana, dan bagaimana.
f. Pengendalian
Bagian   akhir   dari   rencana   adalah   pengendalian   yang   akan   digunakan   untuk   memantau 
kemajuan.   Pada   umumnya,   sasaran   dari   anggaran   dijelaskan   untuk   bulanan.  Kebiasaan   ini 
membuat manajemen pada tingkat yang lebih tinggi mampu meninjau hasil setiap periode dan 
mengetahui bisnis atau produk mana yang telah mencapai sasarannya. Pengendalian terdiri dari 
mengukur dan mengevaluasi hasil rencana dan aktivitas pemasaran serta mengambil tindakan 
perbaikan untuk memastikan bahwa sasaran akan tercapai.
Akhirnya ini  konsep pemasaran atau pasar  telah banyak berkembang. Kekuatan yang 
menghubungkan sebuah organisasi dengan pelanggannya adalah kekuatan pemasaran. Semua 
kegiatan perusahaan termasuk produksi, teknis, keuangan dan pemasaran harus diarahkan pada 
usaha mengetahui pembeli, kemudian memuaskan kebutuhan tersebut dengan mendapatkan laba 
yang banyak dalam jangka panjang. Bauran pemasaran (marketing mix) terdiri dari unsur 4P 
yaitu Produk (Product), harga (price), distribusi (Place) dan promosi (promotion). Untuk lebih 
jelasnya dapat dilihat dalam diagram berikut ini.23
PRODUK
kualitas 
ciri­ciri
pilihan
style
merek
kemasan
ukuran
servis
jaminan
pengembalian
HARGA
Daftar harga
rabat
pemberian Uang
jangka 
pembayaran
pola kredit
DISTRIBUSI
saluran
peliputan 
lokas
inventorii
transport
PROMOSI
periklanan
penjualan
promosi
publisitas
pasar 
sasaran
 
1. Product
23  Ernest Katopo. Makalah Pada Worshop Periklanan. Yogyakarta UGM .1998
Berarti   komunikasi   barang   atau   jasa   yang  ditawarkan   oleh  perusahaan  kepada   sasaran. 
Account   Executive  harus   dapat  mengkomunikasikan   produk     yang   ditawarkan     kepada 
pengiklan.
2. Price
Jumlah   uang   yanga   harus   dibayar   oleh   pelanggan.    Account  Executive  berperan   untuk 
menjelaskan harga yang telah ditentukan dari biro iklan dan terkadang melakukan negosiaisi 
harga   dengan   setiap   pelanggan,   menawarkan   diskon   agar   pelanggan   mendapatkan 
keringanan dan kemudahan.
3. Place
Ketepatan   penempatan   produk   mempengaruhi   proses   pertukaran   dan   kemudahan   bagi 
khalayak sasaran untuk mengadopsi produk.
4. Promotion
Promosi   merupakan   pengkomunikasian   informasi   produk   secara   persuasif   agar   dapat 
perhatian konsumen dengan menggunakan periklanan, humas, personal selling dan bentuk 
promosi lainnya.
Konsep 4P ini merupakan bauran yang mendasar dan sederhana, bahkan terlalu sederhana 
sehingga cenderung dapat menyesatkan.24 
16. Konsep Dasar Periklanan
Iklan itu sendiri memiliki arti segala bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaikan 
lewat   suatu   media   dan   dibiayai   oleh   pengiklan   serta   ditujukan   kesebagian   atau   seluruh 
masyarakat,25   atau   iklan  dapat  dikatakan  juga sebagai  segala  bentuk komunikasi  non personal 
mengenai gagasan, barang atau jasa yang dibiayai oleh pihak sponsor tertentu. 26
Daftar   kegunaan   periklanan   selalu   bertambah   panjang   dan   bertambah   luas.   Semua 
kegunaan   itu   memiliki   sebutan   umum   yang   sama   yaitu   mengenai   kebutuhan   untuk 
mengkomunikasikan suatu pesan, kadang­kadang bersifat komersial, kadang­kadang bersifat sosial, 
dan terkadang digunakan untuk keperluan bisnis ataupun keperluan pribadi. Periklanan merupakan 
24  Frank Jefkins. Periklanan, 3rd Edition. Erlangga. 1996. hal 9
25  PPPI. Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia, Gramedia , Jakarta 1996
26  Mckinnon, Gary, J Patrick, & Robinson, E Doyle. Sales Effect Of Point of Purchase in­ Store Signing, Journal of 
Retailing, New York, 1081
bagian dari  promotion mix  (bauran promosi)  dan dianggap sebagai salah satu usaha pemasaran 
yang paling tepat  untuk memperkenalkan (introducing)  suatu produk yang masih baru maupun 
sebagai pengingat (remainder) untuk produk yang telah ada kepada konsumen. 
17. Biro Iklan
Biro   iklan   atau  advertising   agency  merupakan   lembaga   bisnis   yang   berdiri   sendiri 
(independent) yang mengkhususkan kegiatannya didalam bidang perencanaan, pengembangan dan 
penempatan  periklanan  bagi   kliennya.   Jadi   inti   lembaga   tersebut  merupakan   lembaga   tersebut 
merupakan  lembaga yanag menangani  kampanye periklanan dari  sebuah periklanan  ,   termasuk 
didalamnya penelitian yang dilakukan, pembuatan materi, seni serta pemilihan media. Biro iklan 
digunakan   oleh   perusahaan   pengiklan   bilamana   skala   kegiatan   periklannya   sangat   besar,   atau 
karena   biro   tersebut   mempunyai   spesialisasi   pengetahuan,   alat­alat,   dan   pelayanan   yang 
memungkinkan untuk melaksanakan fungsi periklanan secara lebih baik daripada perusahaan itu 
sendiri. Berbagai macam iklan yang terdapat dalam televisi, radio, majalah, surat kabar, dan lain­
lain kebanyakan dibuat oleh suatu biro iklan, dan ini menjadi layanan atau jasa yang diberikan oleh 
suatu biro iklan kepada kliennya. Biasanya anggota biro   terdiri dari campuran orang­orang yang 
mempunyai keahlian kreatif juga spesialisasi dalam bisnis. Mereka yang terlibat dalam biro iklan, 
berada dalam bidang­bidang sebagi berikut :
1. Account Departement
Sebagai penghubung antara biro iklan dengan kliennya, bagian ini harus memahami keinganan 
iklan dan mengarahkannya kepada suatu kesempatan terbaik.
2. Research Departement
Bagian   penelitian   bertugas   menyediakan   pasar   yang   relevan   dan   penggunan   data   adalam 
membangun strategi­strategi periklanan.
3. Media Departement
 Mengirimkan pesan yang paling efektif pada tingkat harga terendah serta membuat strategi 
perencanaan media yang paling efisien dan efektif  bagi kampanye periklanan produk klien. 
Creative Departement
Departemen ini merupakan pusat ide dari sebuah biro iklan dan menangani masalah keratif 
iklan,yang terdiri dari :
• Copy Departement
Copy merupakan kata­kata berupa tulisan ataupun secara lisan dalam periklanan. Seorang 
Copy  Writer  (   penulis  naskah)  harus  mempunyai  kemampuan  untuk  dapat  mempelajari 
tentang orang­orang dan juga motifnya dalam berkegiatan
• Art Departement
Bertanggung jawab pada penciptaan proses keindahan dalam iklan, proses ini dimulai ketika 
membuat   tata   letak,   dari   perencanaan   tat   letak   akan  menggambarkan   hasil   akhir   yang 
mungkin dari iklan yang sedang dibuat. Departement ini akan mengaktualisasikan gamabr 
atau foto yang akan digunakan untuk pembuatan suatu iklan. 
4. Finance  Departement
Departemen ini mengurusi pengelolahan keuangan perusahaan dengan klien dan juga media 
yang digunakan, serta administrasi perusahaan seperti pajak, gaji karyawan, bonus karyawan, 
dan urusan keuangan lainnya.  
5. Human Resources Departement
Departemen ini berkaitan dengan masalah kepegawaian, rekuitmen  serta penyeleksian pegawai 
baru dan juga administrasi perusahaan.
Keenam departemen diatas merupakan satu kesatuan yang saling mendukung setiap proses 
periklanan.  Hal   ini  bertujuan  agar  mendapatka  hasil  maksimal,   serta   saling  melengkapi  dalam 
pelaksanaan   kegiatan   periklanan   pada   suatu   perusahaan   biro   iklan   dan   biasanya   kesatuan   ini 
disebut sebagai tim kerja (team work) .
Suatu biro iklan dapat menempuh langkah­langkah berikut in untuk mrndapatkan klien :27
H. Refferals
Biro dihubungi atau ditunjuk oleh klien karena reputasinya baik.
I. Solictations for New Bussiness
Biro iklan mendapatkan klien dengan cara memasang iklan.
J. Public Relations
Biro   ikut   serta  dalam berbagai   kegiatan  yang  dapat  menaikkan   reputasi   perusahaan  dalam 
bisnis.
K. Presentation
Ada   dua   jenis   presentasi   yang   dilakukan.   Jenis   yang   pertama   disebut   sebagi  Credentials  
presentation, yaitu presentasi yang dilakukan dengan menunjukan contoh hasil iklan yang telah 
dikerjakan, dan mungkin sesuai dengan keingina klien . Jenis yang kedua adalah Creative pitch 
atau lebih dikenal dengan pitching,. Untuk mengatasi hal diatas, AFA (Advertising Federation 
of Australia) memberikan beberapa panduan yang perlu diperhitungkan atau ndipertimbangkan 
oleh suatu biro iklan apabila mau mengikuti proses pitching.28
• Before You Decide to Pitch
1. Is The Potential New Businness Right for You Agency ?
Biro iklan harus dapat memperkirakan kesempatan yang di milikinya untuk memenangkan 
pitching.
2. Consider Financial Issues 
Biro iklan perlu membuat taksiran biaya dan waktu yang dperlukan untuk proses pitching , 
sekaligus menganalisa pemasukan yang mungkin akan didapat dari calon klien 
• Once You have Entered The Pitch 
7. Make Sure you receive all the information you need
Biro iklan harus memilki brief  yang lengkap dari calon kliennya, untuk itu biro iklan bisa 
meminta calon klien untuk mengadakan pertemuan guna membahas brief. Biro iklan harus 
memastikan  bahwa calon klien memberikan  brief yang sama dan jangka waktu yang sama 
pula untuk merespon  brief  tersebut pada setiap peserta pitching. Biro iklan juga meminta 
calon   klien   untuk   selaku   menginformasikan   setiap   perubahan   yang   terjadi,   seperti 
penambahan atau pembatalan peserta pitching atau peraturan­peratuaran baru yang mungkin 
ada. 
8. Don’t Forget to resolve financial and legal questions
Sedari awal, biro iklan melakukan negosiasi tentang metode  dan biaya yang mungkin harus 
27  Courtland L Bovee & William F Arens. Contemporary Advertising. 4th Edition. ( Richard D Irwin, Inc . 1986 ) hal 99­
100
28  http://www.AFA.org.u//webStreamer?page id=657, 
dibayar pada calon klien, seandainya biro iklan memenangkan pitching. Selain itu sejak awal 
pula biro iklan perlu melakukan pembicaraan mengenai rahasia perusahaan dan hal­hal lain 
yang perlu dijaga kerahasiaanya.
• And When The Ptching Haws Been Decide
Biro iklan meminta klien untuk memberitahu secepat mungkin mengenai hasil keputusan dari 
pitching.   Jika   biro   iklan   memenangkan   pitching,   diharapkan   segera   melakukan   langkah 
selanjutnya.
Ada beberapa   tahap dalam suatu  hubungan antara biro  iklan  dan klien,  beberapa  tahap 
tersebut adalah sebagi berikut :29
1. Prelationship
Adalah tahap ketika biro iklan dan klien belum secara resmi melaksanakan kerjasama. 
2. Developtment
Tahap ketika biro iklan dan klien telah resmi melakukan hubungan kerjasama. 
3. Maintenance
Tahap ketika klien merasa cocok dan betah untuk bekerjasama. 
4. Terminations
Adalah tahap ketika ada masalah yang timbul, antara biro iklan dan klien .
Untuk mengatasi masalah yang sering terjadi dan untuk menjaga  hubungan baik antara biro 
iklan   dan   klien,   diperlukan   sebuah   jembatan   yang   menjembatani   antara   hubungan   tersebut, 
jembatan itu  adalah seseorang Account Executive.   
18. Account Executive.   
Dalam sebuah  advertising   agency, Account Execu  Account Executive. bertindak sebagai 
penghubung yang menghubungkan antara biro iklan dan klien.  Dengan kata  lain segala sesuatu 
yang berhubungan dengan klien ditangani lewat atau  Account Executive.. Secara intern,  Account  
Executive  merupakan  wakil   dari   agency   dalam  membina   hubungan   usaha   dengan   perusahaan 
pengiklan (klien).  Secara ekstern,  Account Executive.merupakan wakil  dari  perusahaan pegiklan 
dengan   tugas   utama   adalah   megelola   kebutuhan   klien   dalam   bentuk   kampanye   komunikasi 
pemasaran sehingga menguntungkan kedua belah pihak.
Account Executive.dapat dikatakan sebagai mata rantai antara agen periklanan dan kliennya, 
dengan fungsinya untuk melayani klien secara efisien untuk mempertahankan dan meningkatakan 
29  Courtland L Bovee & William F Arens. Contemporary advertising, 4 th Edition. (Richard D Irwin, Inc 1986) hal 108­109
keuntungan.  Account   Executive  harus  memiliki   keterampilan   kuat   dalam  menulis,  melakukan 
presentasi,   berbicara   dan   menguasai   bidanga   pemasaran   dan   aspek   periklanan   serta   selalu 
mengikuti pasar dan kecenderungan konsumen.30
Account   Executive  selain   itu   juga   dituntut  memahami   konsep­konsep   pemasaran   yang 
berlaku, khususnya dalam hal perencanaan, penyiapan, pelaksanaan dan pengawasan.
Selain   itu   seseorang    Account   Executive  diharap   dapat  mencari   suatu   jalan   baru   atau 
pencerahan untuk dapat memasarkan produk dan mengatasi ancaman­ancaman dari pesaing produk 
klien. Secara umum tugas dan tanggung jawab seorang Account Executive adalah sebagai berikut :31
1. Pemeliharaan hubungan kerjasama dengan klien.
2. Pengumpulan   dan   penyediaan   bahan   referensi   dan   bahan   petunjuk   atau   pedoman   baik 
mengenai aspek kreatip, media maupun marketing. 
3. Dapat menjadi pemikiran, mempersiapkan rencana kreatif, dan rencana media sementara,.
4. Berusaha mengetahui terus menerus dan sebanyak mungkin mengenai   segala aspek serta 
seluk beluk perusahaan dan bidang usaha klien termasuk para kompetitornya.
Seorang  Account  Executive  harus  memiliki   kriteria   dasar   agar  menjadi   sosok  Account  
Executive yang handal, kriteria­kriteria itu sebagai berikut antara lain adalah :32
1. Mempunyai daya nalar yang tinggi
Seorang Account Executive dituntut untuk memiliki daya tangkap yang tinggi dan kemampuan 
cepat tanggap dalam berbagai hal. 
2. Mempunyai pengetahuan umum yang luas
Bekal utama dari  seorang Account Executive . Account Executive harus gemar dan banyak 
membaca.
3. Mempunyai nalar usaha yang kuat
Seorang Account Executive harus mempunyai daya tangkap yang kuat dalam membaca setiap 
peluang usaha.
4. Mampu berkomunukasi baik lisan maupun tertulis 
Komunikasi   yang  baik  merupakan  modal   dasar   yang  harus   dimiliki   oleh   seorang  Account  
Executive, baik lisan maupun tertulis.
5. Mempunyai tingkat sosialisasi yang luas 
30  May Lin & Jim Aitchison. Clueless In Marketing Communications. Bhuana Ilmu Populer.2002. Hal 69­71
31  H. Wimpi Kusumowidagdo. Bina Usaha (Account Handling) Sebuah Pendalaman Usaha Periklanan. Makalah Seminar 
Pendidikan Praktis Periklanan UGM 
32  H. Wimpi Kusumowidagdo. Bina Usaha (Account Handling) Sebuah Pendalaman Usaha Periklanan. Makalah Seminar 
Pendidikan Praktis Periklanan UGM 
Seorang  Account   Executive  harus   dapat   membaur   dengan   masyarakat   luas,   dan   mampu 
bersosialisasi dengan lingkungan yang berbeda.
6. Memahami dasar­dasar pemasaran
Seorang  Account Executive  harus dapat mengerti konsep pemasaran, sebab nantinya seorang 
Account Executive  harus mengetahui bisnis kliennya dan dituntut agar bisa mengembangkan 
bisnis kliennya.
7. Senang akan  pekerjaannya
 Seorang Account Executive harus mengetahui dan mengenal pekerjaannya, segala sesuatu yang 
berhubungan dengan pekerjaan jangan terlebih dulu di anggap sebagai beban, tetapi dianggap 
sebagai sesuatu yang harus di selesaikan.
8. Displin dalam waktu
Tepat waktu dan dapat menggunakan  waktu dengan efisien dan sebaik mungkin.
9. Dapat memahami kehidupan sosial dan budaya
Peka terhadap lingkungan dimana dia berada, dapat membaca watak dan karakter setiap orang, 
serta  dapat  menempatkan  diri  dan  cepat  menyesuaikan  diri  dengan  lingkungan dan  budaya 
dimana dia ada, ini merupakan hal yang harus diperhatikan oleh seorang Account Executive.
Untuk menjadi Account Executive yang baik dituntut untuk melakukan hal­hal dibawah ini :
1. Mengetahui segi­segi teknis pekerjaannya.
2. Mengerti   dan  menghayati   produk,   pemasaran   dan   sifat   bidang   usaha   dari   klien   yang 
bersangkutan .
3. Harus   mampu   membaca   watak   atau   karakter   seseorang   dan   dengan   cepat   dapat 
menyesuaikan diri.
4. Memiliki positive attitude, active, dynamic, senang bergaul dengan orang lain , terbuka dan 
pleasant personality.
5. Gemar dan banyak membaca.
Seorang  Account   Executive  pada   sebuah   biro   iklan   juga   harus   mempunyai   bekal 
pengetahuan yang luas untuk mengetahui hal­hal apa yang harus dilakukannya dan selalu berpikir 
jauh kedepan. Berikut ini adalah pengetahuan umum yang ahrus dimiliki oleh seorang  Account  
Executive :
7. Marketing 
Dapat melaksanakan penelitian terhadap konsumen atau pasar dan media yang pada umumnya 
terdiri dari psikologi dan sosiologi yang mampu mendesain perilaku konsumen dan media.
8. Advertising
Account Executive harus tahu tujuan advertising , yang pada umumnya mengandung misi dari 
komunikasi.  Advertising merupakan salah satu komunikasi  massa yang harus  dibayar  untuk 
dapat menarik kesadaran, menanamkan informasi, mengembangkan sikap, atau mengharapkan 
adanya suatu tindakan yang menguntungkan pengiklan.
9. Leardership
Mampu menunjukan sifat kepimpinan dan menentukan tujuan dan serta mengoodinir tim.
10. Teknik Negosiasi
Mampu meyakinkan klien bahwa biro iklannya mampu melaksanakan pekerjaan yang sesuai 
dengan keinginan klien.keberhasilan negosiasi tergantung pada kemampuan negosiator untuk 
memecahkan suatu masalah yang ada pada tugas negosiator tersebut. 
BAB III
PROFILE PT. MAVINDO 2000
9. Sejarah Perusahaan PT. MAVINDO 2000
PT. MAVINDO 2000 ( MAVINDO PRATAMA ) adalah perusahaan 
yang bergerak dalam bidang event management dan iklan yang beralamatkan 
di   Jl.  Menur  No.7   Baciro  Yogyakarta,   telpn   (   0274   )   511717.   Sepanjang 
perjalanan hampir 20 tahun  PT. Mavindo Pratama berdiri dengan SDM yang 
telah terlatih dan berpengalaman menyelenggarakan berbagai event pameran 
dan iklan media luar ruang, launching produk, koferensi, dan beberapa event 
promosi, baik berskala nasional maupun internasional. 
PT.  Mavindo Pratama  lahir  dari   sebuah  komitmen  dari   sekelompok 
mahasiswa   yang   berkost   di   Yogyakarta.   Bermula   dari   pengetahuan   dan 
pengalaman   kerja   yang   telah   dijalani,   mendorong   satu   keinginan   untuk 
mendirikan satu perusahaan jasa bergerak di bidang event management dan 
periklanan.   Usaha   tersebut   menjadi   satu   alternatif   pilihan   mengingat 
kebutuhan   promosi   yang   semakin   diperlukan   untuk   berkembangnya   suatu 
perusahaan. Pada awal PT. Mavindo Pratama hanya menempati sebuah garasi 
kecil disebelah kamar kost untuk kantor ,dan terbentuklah sebuah manajemen 
event solid. Dengan bermodal kerja keras, inovasi, dan kreatif, beberapa event 
pameran dan promosi  di Jateng­ DIY dan nasional pun terselenggara.
Dengan  company   brand  Mavindo   2000   adn   didukung   oleh   tenaga   muda   profesional 
dibidangnya,   PT.  Mavindo   Pratama  memberikan   berbagai   layanan   event   kepada   kliennya   dan 
banyak media promosi luar ruang mengisi baliho dan billboardnya. Lebih dari 700 event pameran 
dan beberapa event lainnya telah diselenggarakan di Jateng­ DIY. Dengan berpegang pada prinsip “ 
Creative or Die “ PT. Mavindo Pratama berusaha membuat konsep­konsep event kreatif dan terbaru 
demi mewujudkan harapan dan kepuasan  klien.
Seiring dengan kebutuhan promosi yang semakin meningkat, berpengaruh besar terhadap 
volume  produksi  yang   semakin   tinggi,   sehingga  harus  menyiapkan  diri  untuk  menerima  pasar 
dengan teknologi terkini. Hal ini semakin memantapkan PT. Mavindo Pratama untuk melangkah 
dengan pasti dan berjalan dengan pesaing yang selalu memacu untuk lebih kreatif. Dengan filsafat 
yang tentunya dibarengi iman, inisiatif, dan intropeksi   “  tidak ada kegagalan dalam suatu usaha 
yang ada kesuksesan yang tertunda “  membuat PT. Mavindo Pratama mempunyai keyakinan yang 
tinggi dan inisiatif   ke depan semakin mantap melangkah secara profesional.  “ A SYNERGY OF 
YOUR PATNER “  adalah kunci untuk mewujudkan layanan yang memuaskan klien PT. Mavindo 
Pratama.
10. Visi Dan Misi
T. Visi 
Menjadi mitra profesional
U. Misi
Selalu kreatif dan inovatif dalam memberikan layanan profesional.
11. Service
V. Mavindo Expo
Mavindo Expo khusus menangani event pameran. Kami tidak hanya sekedar mengelola sebuah 
pameran   namun   secara   total   service  mulai   dari   pembuatan   konsep,   perencanaan,   promosi, 
pemasaran, pengelolaan, hingga laporan hasil pameran.
W. Mavindo Event
Mavindo  Event   khususnya  menangani   penyelegaraan   acara   kreatif.  Kami  memberikan   total 
service untuk penyelenggaran launching produk, seminar, konferensi, office meeting, cooperate 
event, entertaiment, lomba­lomba dan promo road show. 
X. Mavindo Iklan 
Percayakan pengadaan media promosi anda kepada kami.  Kami memberikan layanan desain 
grafis berupa barang cetakan, iklan display, iklan radio, iklan koran, out door ad ( spanduk, 
baliho,umbul­umbul, balon promosi, Leafet, brosur dan pembuatan kontruksi baliho,neon box 
dll.)
Y. Skatindo event 
Untuk mendukung kegiatan acara khususnya pameran kami memiliki divisi khususnya untuk 
melayani   kebutuhan   kontraktor   pameran   yaitu   Skantindo  Konsep.   Kami  memberikan   total 
service  mulai  dari   rancang­bangun   sampai  dengan pembuatan  kontruksi  desain  khusus  dari 
interior pameran dan stand pameran sendiri.
Z. Mavindo Celluler Market ( Jogja Phone Market )
Kami memberikan layanan khusus untuk mengelola Jogja Phone Market, mulai dari pembuatan 
konsep,   pemasaran,   sampai   dengan   terbentuknya   sebuah  phone  market   yang  memiliki   daya 
saing. Jogja Phone Market yang sudah kami kelola dan Ambarrukmo Phone Market dikelola 
juga oleh kami.
12. Award
m. 2003 The Winner B­B Exhibition in event Indonesia Ochid Show, oleh ASPERAPI
n. 2003  The  Winner  B­B Exhibition   in  event   Jogja   Internayional  Silk  Exhibition  And 
Conference oleh ASPERAPI
o. 2005 In Turnover Category Over 10 Bilion Rupiah Oleh Majalah Swa.
p. 2009 The Winner B­B Exhibition in event Jogja Rantau, oleh ASPERAPI
q. 2009 The Winner B­B Exhibition in event Blackberry Comunity Show, oleh ASPERAPI
Event Catalogue
11. Jogja international Silk Exhibition And Conference 2002
12. Indonesia Orchid Show 2002
13. Jogja Export Expo Natural And Modern Living 2003
14. Jogja Auto Electronic Sale 2004
15. Indonesia Biopharmaca Exhibition And Congress 2005
16. Pameran komputer Nix 09
18. Struktur Organisasi Pt. Mavindo Pratama (Mavindo 2000)
Didalam   bisnis   ini   sangat   diperlukan   kerjasama   tim   dalam   setiap   kru   untuk   dapat 
mendukung  dan  mendapatkan  hasil  kerja  yang  maksimal.  Struktur  organisasi  merupakan   suatu 
perwujudan yang memperlihatkan tugas dan wewenang dari masing­masing bagian yang ada pada 
perusahaan tersebut, dimana bagian atau jabatan yang rendah akan bertanggung jawab pada bagian 
diatasnya sesuai  dengan bagiannya masing­masing  yang  telah  ditentukan  terlebih  dahulu  sesuai 
dengan garis komando yang telah ditetapkan dan saling membantu dan memberikan masukan ide 
kreatif sesuai garis koordinasi yang ditetapkan.
Adapun   struktur   organisasi   yang  diterapkan  pada  PT.  Mavindo  Pratama   adalah   sebagai 
berikut :
Berdasarkan   struktur organisasi diatas maka akan dapat dijelaskan tentang fungsi­fungsi 
dari setiap bagian yang terdapat dalam struktur bagian berikut:
5. Managing Direktur 
Berwenang untuk mengatur dan memimpin serta bertanggung jawab atas segala sesuatu yang 
ada pada perusahaan baik dari segi opersional maupun non operasional demi terciptanya tujuan 
perusahaan.
6. General manager
Melaksanakan kebijakan Managing Director dan kebijaksanaan perusahaan dibidang Manager 
Operasional dan event­event khusus dan saling berkoordinasi dengan Manager Kontraktor.
General Manager Menbawahi beberapa bagian yaitu :
19. Manager Iklan
20. Account Manager
21. Event khusus
22. Administrasi
Bagian­bagian diatas saling membantu dan berkoordinasi untuk menciptakan suatu event yang 
kreatif dan kompetitif.
3.  Manager Operasional
Melaksanakan kebijaksanaan perusahaan dan General Manager dibidang operasional, Manager 
operasional membawahi :
1. Koordinasi promosi
2. koordinator operasional dan sekuriti.
19. Tenaga Kerja 
Tenaga kerja yang kreatif merupakan penopang proses terciptanya ide­ide yang cemerlang 
dan kompetitif yang harus diperhatikan keberadaannya, baik dari segi keselamatan kerja maupun 
kesejahteraan   perlu   diperhatikan   oleh   pihak   perusahaan,   dengan   dijamin   keselamatan   terhadap 
kecelakaan kerja dan kesejahteraan karyawan akan termotivasi untuk lebih giat dengan itu tujuan 
perusahaan akan cepat tercapai sesuai harapan. Berdasarkan data dari personalia PT. Mavindo 2000 
Jogjakarta mempunyai jumlah tenaga 75 karyawan, dengan perincian 30 orang di bagian dalam dan 
45 orang bagian lapangan.
Pengaturan Waktu Kerja
Untuk   ja   kerja   yang  berlaku  bagi   seluruh  karyawan  PT.Mavindo  2000   adalagh   sebagai 
berikut :
E. Hari Senin­Jumat 09.00­18.00
Istirahat 12.00­13.00
F. Hari Sabtu  09.00­16.00
Istirahat 12.00­13.00
20. Client
F. PT. Putera Mataram Sejahtera (Ambarrukma Plaza)
G. Solo Grand Mall
H. Malioboro Mall
I. Galeria Mall
J. Indosat
K. Telkomsel
L. Telkom Flexi
M. Exelcomindo Pratama
N. Mobile 8
O. Phillips Mobile
P. Panasonic 
Q. Sony Electronic
R. LG Electronic
S. Sharp
T. Samsung Electronic
U. Bank Rakyat Indonesia
V. Bank Indonesia
W. Bank Niaga
X. BCA
Y. Bank Panin
Z. Bank Internasional Indonesia
AA. Bank Mandiri
BB.Sumber Baru Group
CC.Toyota Nasmoco
DD. Platinum Motor
EE.Honda Anugerah
FF. Kawasaki
GG. Yamaha Motor
HH. SUN Motor
II. Miami Fleet
JJ. PT. PERTAMINA
KK. PT. Global Teleskop ( Nokia )
LL.Erafone ( Nokia )
MM. Motorola
NN. Mustika Ratu
OO. Marta Tilaar
PP. Jamu Jago
QQ. Sido Muncul
RR.Real Estate Indonesia
SS. Departemen Pertanian
TT. Dinas Pengairan
UU.Bank BNI
VV.Bank Mega 
WW. Fajar Aircone
XX. Wisno
YY.Nestle Indonesia
ZZ.Nathasa
AAA. Bank Danamon
BBB. CITO 
CCC. UII
DDD. ASDI
EEE. ADVI
FFF. UGM
GGG. ATMAJAYA
HHH. UAD 
III. UTY
JJJ. SGM ( Sari Husada )
KKK. Kenari djaja, dll.
BAB IV
PELAKSANAAN MAGANG
A. Waktu Pelaksanaan Magang
Kuliah  Kerja  Media   (KKM)  dilaksanakan   di  PT  Mavindo  Pratama 
(Mavindo2000) selama kurang lebih 2 bulan  mulai dari tanggal 2 Mareti s/d 2 
Mei 2009.  Dengan jam kerja mulai hari  senin sampai jumat pukul 08.00 – 
18.00 WIB.
B. Proses Desain
Dalam   proses   pengerjaan   eksekusi   iklan   di   PT  Mavindo   Pratama 
(Mavindo  2000)   penulis  mendapatkan   komputer   untuk  mengerjakan   tugas 
Account Executive dan mendesain berbagai iklan media dari klien. Spesifikasi 
software yang digunakan dalam proses pengerjaan / eksekusi antara lain ;
3) Corel Draw 
Versi :  X3
Jenis File :  CDR
Mode :  CMYK (colour), RGB, Grayscale (B/W)
Text :  Convert to Curve
4) Photoshop
Versi :  CS 1 & CS 2
Jenis File :  PSD, TIF, EPS, JPEG
Mode :  CMYK (colour), RGB, Grayscale (B/W)
Resolusi :  min 300 dpi
5) ScethUp 
Versi :  5
Jenis File :  3DS
Mode :  RGB 
Selama menjalani Kuliah Kerja Media (KKM), penulis mendapat pelajaran tentang proses 
Lay Out. Yang harus diperhatikan saat proses Lay Out adalah : 
23.Selalu  menggunakan   setting  warna  CMYK,   tapi  boleh  menggunakan   setting  RGB sewaktu 
approval desain kepada klien.
24.Untuk pengolahan gambar / photo disarankan menggunakan Adobe Photoshop, karena untuk 
proses printing, photoshop kualitasnya lebih baik.
25.Untuk pembuatan gambar 3D menggunakan ScethUp karena lebih simple dan mudah.
26.Cek  kembali  hasil cropping gambar, apakah masih ada sisa­sisa pixel yang terhapus ataupun 
yang belum dihapus.
27. Hindari  penggunaan   outline   pada   text   atau   gambar.   Disarankan   lebih   baik  menggunakan 
countur, karena apabila diubah scale­nya countur akan mengikuti gambar atu text, tidak seperti 
halnya outline/hairline.
28.Convert to Bitmap untuk semua image agar memudahkan dalam proses cetak.
29.Convert semua text untuk menghindari missing font.
C. Kegiatan yang dilakukan
7) Mencari klien 
Hal ini penulis melakukannya di luar ruangan kantor, karena kegiatan yang dilakukan 
bersama  Account  Executive  ini  menuntut  kita  untuk  melakukan  penawaran   serta  presentasi 
sedikit dari instansi ke instansi lain, dan harus di barengi dengan adanya sebuah prestasi singkat 
mengenai biro iklan Mavindo 2000, supaya calon klien merasa tertarik sekaligus yakin bahwa 
biro iklan ini merupakan instansi yang cukup valid dan bonafide. Jauh dari perkiraan disini 
penulis  mendapat  klien  untuk  pertama kali  membuat   iklan   surat  kabar   full   collour  dengan 
ukuran setengah halaman yaitu Nathasa, fajar aircond electronik
8) Membuat surat penawaran
Hal   ini  penulis  membuat  penawaran  dan  dicantumkan  dalam surat  penawaran  yaitu 
tentang pengenalan biro iklan dan mengenai pekerjaan yang bisa ditangani  oleh Mavindo 2000. 
dalam surat penawaran ini belum disertakan biaya atau harga iklan, karena biaya tergantung 
pada jenis media iklannya, ukuran, kreativitas, tingkat kesulitan dalam pembuatan , dan lain 
sebagainya, baru kemudian dibicarakan lebih lanjut tentang biaya iklan dan media mana yang 
akan digunakan.
9) Membuat desain media iklan 
Disini peran penulis sebagai Account Executive di Mavindo harus dituntut bisa membuat 
desain iklan untuk klien sendiri, disini penulis telah membuat beberapa karya iklan media koran 
maupun media out door. Salah satunya, desain iklan fajar aircond, BNI, Nathasa dan lain­lain.
10)Mengambil materi klien
Hal   ini   diterapkan   serta   dilakukan  wajib   dengan  mengambil  materi   iklan   ke   klien 
diumpamakan   seperti  menjemput   bola   ini   salah   satu   pelayanan   dari  Mavindo   2000   untuk 
memuaskan konsumen atau kliennya.
11) Flow up
Disini penulis melakukan flow up adalah keterusan dari  pembuatan surat penawaran 
yang telah dibagikan kepada calon klien. Hal ini dilakukan dengan melakukan menelpon dan 
mendatangi langsung ketempat yang telah dibagikan penawaran kerja sama dari Mavindo untuk 
menindak  lanjuti  dan bernegosiasi  atas  penawaran yang disungguhkan oleh Mavindo untuk 
calon kliennya.
12)Mengantar Marketing
Hal ini penulis sering melakukan tugas mengantar marketing untuk menemui kliennya, 
diharapkan mampu membuat penulis mengerti bagaimana cara marketing menemui klien dan 
bernegosiasi dengan baik sama klien agar kerjasamanya nanti bisa tercapai kata deal.
13)Mengantar Iklan ke Surat kabar
Disini penulis melakukan pengantaran iklan surat kabar agar iklan yang setelah selesai 
dibuatnya agar dapat dimuat sesuai dengan pilihan dan hari penayangan yang diinginkan oleh 
klien itu sendiri, serta melakukan pembayaran atas iklan tersebut ke pihak media surat kabar
14)Mengantar bukti tayang
Disini hal ini dilakukan sangat sering yaitu setelah iklan tayang atau dimuat di media 
surat kabar, perusahaan wajib dilakukan mengantar bukti  tayang sebagai dokumentasi  kalau 
iklan   itu  benar­benar   tayang sesuai  keinginan  klien.  Hal   itu  yang dilakukan penulis  selama 
melaksanakan KKM.
15)Mengurus perijinan pemasangan reklame ke Balai kota
Penulis  mengurus  perijinan,   alokasi   dan  pajak  berbagai   jenis  pemasangan     reklame 
selama melakukan kegiatan KKM di PT. Mavindo, hal ini membuat penulis mengenal jenis­
jenis pajak reklame di jogja dan alokasi dari masing­masing titik media yang disediakan oleh 
pemerintah.
16)Memasang Baliho
Penulis dalam hal ini juga ikut berpartisipasi dalam kegiatan pemasangan baliho agar 
tahu kesulitan apa yang timbul dilapangan, biasanya pemasangan ini dilakukan pada malam hari 
dari jam 23.00 sampai selesai.
D. Kendala yang dihadapi dan Upaya yang dilakukan
Semua klien tidak merupakan pemain baru dalam bidang periklanan, namun tidak menutup 
kemungkinan timbul suatu masalah nantinya dalam proses kerjasama. 
Adapun kendala yang sering terjadi adalah
f. Masalah dari media yang selalu direvisi dan terlambat untuk disetujui padahal jarak waktu untuk 
penayangan sudah mepet.
g. Mengalami   kesulitan   dalam   beradaptasi   pada   awalnya   mulai   pelaksanaan   magang   di   PT. 
Mavindo 2000.
h. Mengalami kesulitan dalam proses desain iklan media surat kabar pada pertama kalinya
i. Mengalami kesulitan dalam menentukan harga pasang iklan ke klien pada berbagai media surat 
kabar yang ada di Yogyakarta.
j. Kesulitan dalam mengurusi jenis­jenis pajak reklame dan titik wilayah lokasi pemasangan secara 
detail. 
k. Balasan approved desain iklan dan budget kadang­kadang tidak lansung dibalas atau ditanggapi 
malahan   sering   ditunda   oleh   klien,   itu   yang   sering   terjadi   yang  membuat   dari   biro   iklan 
membuang waktunya hanya menunggu balasan apa di Acc tau tidak semua materi yang sudah di 
approved ke klien.
l. Mengalami kesulitan dalam pemasangan baliho dan billboard di Yogyakarta.
Masalah­masalah diatas yang timbul harus dapat ditangani dengan baik, disinilah peran Account  
Executive  dalam menyampaikan alasan­alasan mengapa masalah ditas terjadi dan bagaimana 
solusi menyikapi masalah diatas.  
Upaya Yang Dilakukan Account Executive
Account Executive  diharapkan dapat menjelaskan alasan dari   tiap masalah yang  terjadi 
kepada klien. Dalam menangani masalah ini  Account Executive harus memiliki tehnik persuasif 
dan tehnik negosiasi yang baik untuk membujuk klien agar masalah yang ada tidak mempengaruhi 
hubungan kerjasama.
Adapun upaya yang dilakukan dalam menangani kendalanya adalah:
6) Memberikan   penjelasan   bahwa   membeli   space   iklan   dan   pasang   iklan   dimedia   jangan 
disamakan seperti membeli barang pada umumnya, yang apabila kita tertarik maka kita akan 
membelinya.
7) Bertanya kepada ibu evi dan ibu tako tentang perician harga pemasangan iklan disurat kabar 
yang di Yogyakarta. 
8) Meminta bantuan kepada Manager iklan yaitu bu titin dalam menangani klien fajar aircone
9) Bertanya kepada Ibu Endang tentang perhitungan budget dan pajak.
10) Bertanya kepada mas samsul tentang proses desain iklan dan ukurannya pasang iklan di media 
surat kabar.
Pada dasarnya upaya untuk melakukan  itu  banyak kendalanya atau masalah  yang sering 
terjadi, seorang Account Executive adalah memberikan penjelasan , memberikan pengertian , serta 
membujuk     agar   hal­hal   yang   tidak   diinginkan   tidak   dapat   terjadi.   Sedapat  mungkin  Account  
Executive dapat memenuhi kebutuhan klien dan selalu berusaha menjaga klien  tidak merasa kecewa 
dan tidak puas dengan hasil akhir, ini dilakukan supaya hubungan kerja sama antara klien dan PT. 
Mavindo Pratama dapat berlanjut dalam jangka panjang
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7. Kesimpulan 
Berdasarkan   berbagai   hal   diatas,   penulis   juga   dapat  menyimpulkan 
beberapa hal lain, diantaranya adalah sebagai berikut :
17. Proses menangani klien tidaklah mudah, apalagi klien yang ditangani klien 
baru   dalam   dunia   periklanan,   pastilah   akan   timbul   beberapa  masalah 
dalam proses penanganannya, hal tersebut harus dapat dimaklumi karena 
klien  merupakan   awam yang   tidak  mengerti  mengenai   prosedur   dalam 
kampanye   periklanan.   Apabila   menghadapi   masalah   seorang  Account  
Executive harus dapat membantu klien agar dapat masalah tersebut dapat 
terpecahkan. Adalah benar seorang  Account Executive  harus mengetahui 
persuasi   dan   teknik   negosiasi   yang   baik.   Seoreang  Account   Executive 
harus   dapat  menempatkan   dirinya   sebagai   seorang   patner   dan   apabila 
diperlukan seorang  Account  Executive  dapat  menjadi  seorang konsultan 
bagi klien.
18. Proses dari Account Executive itu sendiri ada beberapa tahap diantaranya 
adalah sebagai berikut
h. Kinerja    Account  Executive   intinya  mencari   klien  untuk 
biro iklan itu sendiri dengan melakukan berbagai penawaran salah 
satunya,   membuat   surat   penawaran   kepada   konsumen   untuk 
mendapatkan   klien,  melalui   iklan   surat   kabar   dengan  membuat 
penawaran   jasa  dengan   tujuan   juga  untuk  mendapatkan  klien,   lewat   relasi­relasinya, 
lewat seminar­seminar , dan website.
i. Proses   teknik   Bernegosiasi   harga   dan   pemasangan   iklan   saat   terjadi   suatu 
transaksi penggunaan jasa dari advertising kami.
j. Proses pengambil materi   dari klien dengan lewat email  atau dari  advertising 
sendiri dengan mengambil materi iklan itu langsung ke tempat klien itu sendiri atau dari 
klien datang langsung ke kantor
k. Proses desain iklan dengan menggunakan software corel draw dan photoshop 
dan   penunjang   keindahan   dari   desain   sendiri   dengan  menggunakan   internet   untuk 
pencarian penambahan data maupun visualisasi gambar, warna agar iklan itu sendiri bisa 
menjadi lebih indah nantinya
l. Proses proove desain itu sendiri di print dalam kertas A4, dilakukan Account 
Executive lewat email langsung atau datang langsung ke kantor klien. Proove desain itu 
di presentasikan ke klien agar nantinya terjadi suatu persetujuan dari dua belah pihak 
menyatakan deal desain mana yang akan digunakan nantinya.
m. Proses  transaksi  budget biaya iklan,  pajak,  pemasangannya sampai  pemberian 
discount kepada klien, dengan tujuan agar kedua pihak terjadi kesempakatan deal.
n. Proses pemuatan bagi pengguna jasa iklan media surat kabar (dengan mengantar 
desain iklan dan melakukan pembayaran ke media yang akan digunakan, sedangkam 
untuk media outdoor (dengan langsung melakukan pencetakan atau m pengeprintnan 
desain dan sekaligus melakukan pemasangan iklan itu sendiri ditempat atau alokasi yang 
disetujui.
o. Peoses terakhir atau lebih dikenal dengan finance( Pembayaran)   dari  seluruh 
biaya yang dikeluarkan untuk iklan itu sendiri, dan pengantaran bukti tayang dari iklan 
itu  sendiri  kepada klien   langsung dengan dokumentasi   foto bagi  media  outdoor  dan 
media surat kabar adalah koran yang digunakan dan dipilih klien.     
16. Saran 
q. Program Diploma III Komunikasi FISIPOL UNS
Kehidupan kampus telah menjadi sebuah keadaan atau situasi yang mempunyai sesuatu nilai 
tersendiri  yang dirasakan oleh masing­masing mahasiswa D3 Komunikasi  khususnya seperti 
yang dirasakan bagi  mahasiswa advertising   ,  penulis   secara  pribadi  merasakan kenyamanan 
dalam  melakukan   studi   di   kampus   ini.   Berikut   ini   adalah   sedikit   dari   penulis   bagi   pihak 
pengelola   program   yang   dapat   digunakan   demi   peningkatan   kenyamanan   kampus   bagi 
mahasiswanya.
30. Perlunya   pihak   pengelola   program   untuk   terus   menjalin   hubungan   kerjasama   dengan 
perusahaan­perusahaan   yang   akan   berhubungan   dengan   disiplin   ilmu   masing­masing 
program, sehingga hal ini akan memudahkan mahasiswa pada waktu mencari tempat pratek 
kerja media, bila perlu staf pengajar yang ada juga mengikuti kegiatan pratek kerja lapangan.
31. Perlu memperhatikan keseimbangan antara teori  dan pretek, supaya mahasiswa tidak jenuh 
karena tidak seimbangnya teori dan pratek yang pada kenyataannya masih didominasi oleh 
teori.
32. Lebih  meningkatakan   hal­hal   yang   berkaitan   dengan   periklanan,   seperti   Pameran   iklan, 
workshop, maupun temu praktisi periklanan dan diskusi­diskusi iklan yang nantinya akan 
digunakan mahasiswa untuk menambah wawasannya serta   lebih mendekatkan mahasiswa 
pada bidang kerja sesungguhnya.
r. Perusahaan Periklanan 
PT. MAVINDO PRATAMA (MAVINDO 2000) merupakan perusahaan yang sudah lama 
berkecimpung dalam dunia periklanan, dalam perkembangannya pastilah mengalami beberapa 
perubahan dengan segala kelebihan dan kekurangannya, selama menjalani KKM selama dua 
bulan,  penulis berusaha belajar dan mengamati situasi  kerja   PT. MAVINDO 2000 , penulis 
memberikan sedikit saran kepada pihak PT. MAVINDO 2000 antara lain :
E. Membuat  atau  menyusun daftar  kerja  pada   tiap­tiap  departement  dalam periode   tertentu 
khusunya untuk  Account  Service  Departement,  daftar   ini  disusun secara   jelas   ,   sehingga 
masing­masing departemen dapat mengatur waktu lebih efesien lagi.
F. Jangan suka menunda pekerjaan yang karena apabila dilakukan secara teratur dam rapi maka 
tidak akan ada kerja   yang “ grabak­grubuk ‘” atau tergesa­gesa yang sebenarnya hal itu 
dapat menciptakan suasana kepanikan.
G. Lebih memperhatikan deadline, walaupun deadline sudah ditulis secara jelas tetapi masih 
juga terjadi “ Molor “
H. Dalam pengerjaan proyek khususnya untuk persiapan presentasi , hendaknya di persiapkan 
jauh­jauh   hari   sebelum   tenggang   waktu   yang   ditentukan,   sehingga   seluruh   persiapan 
presentasi dapat dilaksanakan secara maksimal dan tidak berkesan terburu­buru.
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